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El trabajo pretende destacar las dinámicas sociales que han propiciado la 
creación de una nueva conciencia socioambiental en la industria y el comercio 
de la moda. A través de la elaboración de informes DAFO y un breve repaso de 
la evolución del sector textil, se recogen aspectos relevantes tanto del modelo 
actual como del modelo tradicional. Es posible que esta nueva conciencia 
socioambiental del consumidor produzca en el futuro alteraciones en la 
situación. Como factores del cambio destaco el omnivorismo cultural, la crisis 
juvenil por el desempleo, el replanteamiento del consumo y la responsabilidad 
social. Y concluyo con una prospectiva positiva, ya que, si bien es cierto que la 
moda pronta siempre tendrá una demanda fiel, esta nueva corriente de 
pensamiento podría suponer una ventaja para el resurgir del comercio 
tradicional, basado en la ética profesional, la calidad y el diseño. 
 Palabras clave: moda, consumo, producción, valores, sostenibilidad. 
 
Abstract 
This paper aims to highlight the social dynamics that have led to the creation of 
a new socio-enviromental awareness in the fashion industry and commerce. 
Through the report preparation of SWOT and a brief review of the evolution of 
the textile sector, relevant aspects of both, the current model and the traditional 
model are collected. It is possible that this new socio-environmental conscience 
of the consumer will produce alterations in the future. 
As factors of change I highlight cultural omnivorism, the low price, the rethinking 
of consumption and social responsibility. This paper concludes with a positive 
prospective. While it is true that fast fashion will always have a faithful demand, 
this new current of thought could be an advantage for the resurgence of 
traditional commerce, based on professional ethics, quality and design. 
 






1. Introducción. El sector de la moda; tendencias y cambio 
social. 
El orden mundial económico y social ha cambiado radicalmente. Las nuevas 
formas de consumo también han tenido repercusión en la industria de la moda. 
La cultura del usar y tirar, la gratificación instantánea, la hiperconectividad, la 
era de la inmediatez, el dominio de lo efímero (Lipovetsky), la modernidad 
líquida (Bauman) son elementos que han contribuido a la evolución de una 
realidad empresarial poco respetuosa con el medio ambiente y la ética social. 
La motivación de mi trabajo se basa en analizar el nuevo contexto de cambio 
socioambiental que está surgiendo actualmente y sus consecuencias en el 
ámbito de la industria y el comercio de la moda. Un modelo actual que puede 
resultar insostenible en el futuro.  
Como punto de partida se analizan los modelos existentes y su evolución, a 
través de una comparativa de modelos mediante informes DAFO, estudiando 
los diferentes factores que inciden en cada uno de ellos, tanto positivos como 
negativos. Una vez entendidos los agentes del cambio, pretendo realizar un 
análisis sociológico de cada apartado, para finalmente hacer una panorámica 
del contexto actual y las líneas futuras.  
El trabajo cuestiona algunos aspectos del sistema predominante de la industria 
y consumo de moda en nuestros días. Por una parte, la forma en que se ha 
llegado a un modelo que se basa en la tendencia y el precio. Y relacionado con 
esto, ¿cómo está impactando la moda pronta en el comercio tradicional? Por 
otra parte, podemos preguntarnos si la sociedad actual sigue los “dictados de la 
moda” o empieza a cuestionar la forma en que se consume moda en las 
últimas décadas. ¿Cómo actúa la sociedad de hoy al respecto?, ¿es la 
sociedad un agente significativo en el tablero del retail global? 
A nivel geográfico me centro en la Industria textil y la moda en Cataluña, pues 
es un buen ejemplo para analizar la evolución de la industria y comercio textil, y 
también está posicionada en el sector del ‘fast fashion’ o moda pronta actual.  
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En cuanto a la metodología, me baso fundamentalmente en fuentes 
secundarias extraídas de bases de datos como WOS y Scopus y realizo tres 
entrevistas con expertos en cada uno de los modelos examinados.  
Para la recogida de datos del modelo tradicional me remito a literatura 
especializada extraída de repositorios y revistas académicas. Para el sector de 
pronto moda existe, a día de hoy, abundante producción científica respecto a 
los casos de éxito empresarial como Zara-Inditex y, aunque en menor 
proporción, de Mango, que voy a seguir como empresa del sector retail surgida 
en Cataluña. Utilizo el mismo método para el modelo del e-commerce. 
Mediante la comparativa de modelos contrasto los cambios producidos en los 
últimos 30 años. Finalmente, con el fin de completar la información teórica, 
añado tres entrevistas con personas o empresas representativas de cada 
ámbito. 
 
2. Marco teórico y metodológico. 
Un tema central en la industria de la moda es la evolución socioambiental que 
se ha producido los últimos años y su impacto en la forma de consumir. El 
consumo juega un papel muy importante en la estructuración de nuestra 
identidad personal y en las formas que tenemos de relacionarnos con aquellos 
que nos rodean (Alonso, 2005). Por lo que podemos señalar que según 
pensamos, nos relacionamos. Para Simmel (1957) la moda es un fenómeno de 
la existencia en grupo. La necesidad de pertenencia del ser humano empuja a 
comprar marcas que refuercen nuestra identidad. Esta dualidad entre la 
predisposición a imitar y el deseo de diferenciación individual hace que la moda 
sea algo más que una cuestión de estilo a lo largo del tiempo. 
 
Bourdieu (1979), al igual que Veblen (1899), asocia los grupos de identidad al 
prestigio que proporciona tener unos gustos o "habitus" que se consideran 
propios de un nivel social superior. Y que están relacionados con el poder 
económico, en tanto que esos "habitus" se basan en la posibilidad de poder 





En este sentido, señalan que cuando los bienes y prácticas de consumo son 
desplegados, como signos de distinción, por los grupos sociales que ocupan 
las posiciones más altas de la jerarquía de la sociedad, son apropiados por los 
grupos que ocupan estatus inferiores en su búsqueda de reconocimiento social, 
de ahí que los primeros los abandonen y adopten otros nuevos. Así, la 
dinámica de la moda se fundamenta, entonces, en la capacidad de las clases 
"superiores" de encontrar e imponer nuevos bienes y nuevas maneras de 
apropiarse de ellos que les diferencien socialmente del resto, mientras que las 
clases inferiores imitan las prácticas de consumo legitimadas socialmente en 
una estrategia de movilidad y ascenso social (López de Ayala, 2004). 
 
Pero actualmente las clases sociales han dejado de tener ese peso como 
fuente de identidad. En lo que se ha denominado el “omnivorismo cultural” 
(Peterson), la clase alta adopta formas de vestir asociadas a otros segmentos 
de la población, del mismo modo que la industria se apropia de la indumentaria 
de sectores o “tribus urbanas”, que en principio van en contra del modelo 
consumista.  
 
Actualmente el consumo destaca como fundamento para la construcción de la 
personalidad. Los objetos de consumo constituirán la expresión de sus valores, 
creencias e ideas asociadas a ese estilo de vida distintivo con el que se 
identifica y al que se trata de llegar. Como consecuencia, las identidades ya no 
vienen dadas por el nacimiento, por la estructura social, por la pertenencia a la 
clase, sino que son elegidas activamente, haciéndose fluidas y cambiantes tal 
como señala López de Ayala (2004). 
 
Por su parte, Alonso en su obra dedicada a la era del consumo (2005) 
manifiesta que mientras que en la sociedad de consumo de masas había que 
crear, motivar e impulsar para que se consumiera, en la era de la sociedad 






El concepto de cultura hace referencia a las formas de pensar, de vivir, de 
sentir y de actuar de los seres humanos como seres sociales. La cultura es "un 
todo complejo" y esta complejidad se ha puesto de manifiesto en los distintos 
modos de definirla. Una de las primeras definiciones de cultura la encontramos 
en la obra de Tylor "Cultura Primitiva" (1871). Dice Tylor, "Cultura es todo 
complejo que incluye al conocimiento, las creencias, el arte, la moral, las leyes, 
las costumbres, y todas las obras, capacidades y hábitos adquiridos por el 
hombre en tanto que es miembro de una sociedad".  Por tanto, la cultura 
comprende normas, creencias, valores, símbolos, y significados, pero también 
puede ser abordada desde su consideración como conjunto de prácticas que 
permiten a la gente organizar la vida social, darle sentido al mundo y a su 
existencia personal (Ariño, 2010). 
 
Roland Barthes, que dedicó gran parte de su pensamiento a la moda, fue el 
primero en referirse a la industria de la moda como un sistema, titulando así su 
obra El sistema de la moda publicada en 1967. Como señala Abad Zardoya 
(2011) con los años la expresión «el sistema de la moda» ha rebasado el 
significado estricto que le confirió su creador y actualmente se suele emplear 
con un sentido bien distinto y mucho más amplio, para designar a una 
superestructura –no ya lingüística sino socieconómica– que contempla los 
procesos de creación,producción, difusión y consumo de moda, entendiendo 
ésta como producto cultural. 
 
La sociedad industrial forma consumidores que no necesiten las prendas por su 
valor de uso, sino por su valor simbólico. Sin el lenguaje y la publicidad, la 
moda avanzaría al ritmo del desgaste de las prendas y, la sociedad industrial 
necesita producir y renovar, de manera circular.  
 
Lipovetsky es sin duda el pensador que ha advertido con más insistencia sobre 
el imperio de lo efímero (2006). Paralelamente, Bauman (2004) explica la 
liquidez de nuestra sociedad, la transitoriedad y el individualismo con el que 
promovemos que se mantenga ese sistema que estudiaba Barthes en la 




Y es que la moda es un factor clave en la consolidación de una cultura 
globalizada, que vive en la interacción de factores transnacionales y locales. 
Como he apuntado, el consumo es una actividad social que se ve impregnada 
de nuestros sueños de satisfacción de necesidades y deseos (Bauman, 2007). 
Su multidimensionalidad y complejidad abarca, alcanza y afecta a la creación y 
estructuración de las identidades, individuales y colectivas, así como las formas 
de relacionarnos con los demás.  
Y la adaptación a esta característica de mutabilidad y cambio, “lo que está de 
moda es lo que más rápido pasa de moda” ha dado lugar a un modelo 
empresarial en el sector, gracias a las nuevas tecnologías y la interconexión 
mediante redes informáticas de los miles de puntos de venta, permiten conocer 
al detalle los gustos de los consumidores, no sólo a nivel global o en países 
diferentes, sino distinguiendo incluso en diferentes barriadas de una misma 
ciudad.  
 
A ello unimos la capacidad de confeccionar una prenda y distribuirla a los 
locales en un periodo de pocas semanas. Es el modelo implementado por 
Inditex y otros gigantes del sector de ropa de consumo rápido, el “fast fashion”, 
que analizaremos después. 
 
El sector de la moda, la industria y comercio de prendas de vestir es clave para 
analizar la influencia de los cambios sociales en la economía y el tejido 
empresarial. Esos cambios sociales muchas veces en la historia reciente han 
venido impulsados desde arriba, desde los propios empresarios que han ido 
creando necesidades en la sociedad, aumentando el consumo de ropa, y 
dando lugar a un sector donde priman las grandes cadenas de fabricación y 
distribución en detrimento, de las pequeñas industrias y locales.  
 
Y algunas veces, bastante menos, estos cambios sociales han venido 







En estos momentos, la preocupación medioambiental cobra gran fuerza, sobre 
todo entre las nuevas generaciones. A este respecto resulta un ejemplo la 
joven activista sueca Greta Thunberg que ha conseguido movilizar a millares 
de estudiantes en toda Europa contra el cambio climático.  
 
Al mismo tiempo existe una conciencia cada vez mayor de procurar un 
consumo justo y sostenible. Ambas inquietudes implican que, por ejemplo, se 
prefiera el producto de proximidad (kilómetro cero) frente al que viene de lejos 
en transporte aéreo que supone un incremento de la huella de carbono. O que 
se cuestione la producción textil en países en los que existe explotación laboral 
infantil. 
 
En diferentes sectores se detectan cambios en el consumo inducidos por los 
propios consumidores. La construcción, con el empleo de materiales menos 
contaminantes y más sostenibles, con la implantación de medidas de ahorro 
energético en las nuevas viviendas, puede ser un ejemplo. Aunque donde más 
pueden detectarse estas inquietudes es en el ámbito de los productos de 
alimentación, con un consumidor más concienciado y exigente en estos 
aspectos, dado que lo que consumes afecta a la propia salud de la persona. 
 
Este cambio social, que no una tendencia, está llegando también al sector de la 
moda. Por eso en este trabajo me propongo analizar los modelos existentes 
actualmente en la industria y comercio textil y de prendas de vestir, y ver cómo 
puede afectar a cada uno de ellos estos cambios y exigencias del consumidor 
derivadas de los mismos. 
 
Para ello, me he centrado en Cataluña, pues por su tradición y fuerte 
implantación del sector textil, tanto de producción como de venta, constituye 







3. Evolución temporal. De la revolución industrial a la 
revolución tecnológica. 
 
El sector de la industria y comercio textil es clave para analizar la influencia de 
los cambios sociales en la economía y el tejido empresarial. 
 
Resulta paradigmático, pues con la invención del telar y la máquina de hilar se 
pasó de una producción artesanal a otra automatizada que produjo un aumento 
de la producción textil y del consumo de prendas de vestir, lo que aumentó a su 
vez el comercio y la exportación. 
 
Cataluña fue pionera en esta implantación con lo que se ha afirmado que la 
revolución industrial en España tuvo aquí sus orígenes (Nadal 2009). La 
evolución de la industria textil en Cataluña está ampliamente estudiada en sus 
aspectos históricos y económicos, así como sociales (entre otros Maluquer,  
Feliu Monfort, Esteve Deu y Muriel Casals), pues Cataluña fue el gran foco de 
la industrialización de España y de su desarrollo económico, desde finales del 
siglo XIX y principios del XX. Así, en 1890 la industria textil era preponderante 
en el conjunto global de la industria catalana, pues suponía el 67,1% del total, 
pero su relevancia era aún mayor respecto del resto de España, pues suponía 
el 48% del conjunto, tal como pone de relieve Maluquer (2012). 
 
Esta primera fase, del cambio de producción artesanal (sastres y modistas) a la 
producción industrial conllevó grandes cambios sociales. Podemos afirmar que 
éstos se produjeron gracias a la creación de esa nueva máquina, el telar y la 
máquina de hilar, y dieron lugar, con el abaratamiento de los costes de 
producción, a un mayor consumo de prendas de vestir por parte de amplios 
sectores de la población que antes no tenían acceso a ellos. Los telares y 
talleres de confección abastecían a nuevos comercios y tiendas de ropa de 






Desde el punto de vista social esto supuso un gran cambio respecto de la 
situación anterior, pero el mismo no se produjo para hacer frente a una 
demanda social, sino que dicho cambio fue el que creó esa nueva demanda. 
 
Esta situación, se mantuvo estable bastante tiempo con algunas innovaciones 
que incrementaron la base del conjunto social al que se dirigía, y cambiaron la 
forma de consumo. Me refiero a la aparición de “galerías”, “bazares” y 
posteriormente “grandes almacenes”, que en España surgieron por primera vez 
en Cataluña (los “Almacenes El Siglo” que abrieron en 1881 en Barcelona).  
 
Unos establecimientos que aglutinaban la venta, no solo de prendas de vestir, 
sino también de complementos, para incorporar después otros productos ya no 
directamente relacionados con ese sector. Con ello se facilitaba que los 
clientes pudieran acceder a una gran variedad de artículos en un sólo recorrido. 
 
Como señala Toboso Sánchez (2002) los grandes almacenes rompieron con el 
concepto de tienda tradicional. Hasta su aparición el comercio detallista se 
practicaba en pequeños establecimientos familiares, actuaba en un ámbito 
local reducido y estaba especializado en la venta de mercancías concretas. Los 
cambios en los locales de venta al público habían sido mínimos durante siglos, 
generalmente los hijos heredaban las tiendas de los padres, reproduciendo, sin 
apenas innovaciones, sus prácticas. De manera que, a diferencia del sector 
industrial, que desde finales del siglo XVIII había entrado en una senda de 
modernización, en el comercio apenas se habían producido cambios. 
 
Otra vez, fueron las clases populares las que se vieron favorecidas con esta 
innovación, pues se podía acudir a las galerías y bazares a contemplar los 
productos sin necesidad de realizar ninguna compra y resultaba agradable 
pasear por los mismos. Así, se creó un nuevo modelo comercial que añadía un 
aspecto lúdico y que ha llegado hasta nuestros días.  Además, empezaron a 
implementar técnicas de marketing, venta y posicionamiento, similares a las 





De nuevo, la situación se producía de arriba hacia abajo. Eran estas nuevas 
tiendas las que incitaban a un nuevo modelo de consumo, basado no en la 
necesidad, sino en el ocio, y ampliaban la base de la clientela. La burguesía 
estaba acostumbrada a acudir a las tiendas de confección, sastres y modistas, 
pero para la gran mayoría de la población estos espacios comerciales donde se 
podía pasear simplemente viendo escaparates, sin necesidad de compra, 
supuso una verdadera novedad. 
 
Durante la primera parte del siglo XX, el gran almacén fue el principal 
proveedor de moda de las clases acomodadas. Estos comercios basaban gran 
parte de su negocio en marcas fabricadas en serie. Pero con el paso del 
tiempo, su oferta se centró en una clientela de una cierta edad, ya que la 
demanda por lo que hoy conocemos como “moda juvenil” entonces no era tan 
abundante como ahora.   
 
La siguiente fase en la industria y comercio de la moda que se puede distinguir 
ha venido de la mano de una nueva revolución, la revolución tecnológica. Las 
nuevas tecnologías de la información, la informatización de los procesos 
productivos y de distribución, y el abaratamiento de los transportes y con ello 
también la deslocalización de la producción, ha dado origen a una nuevo 
modelo productivo y comercial basado en la distribución y en la satisfacción 
rápida de las necesidades del cliente: el llamado “fast fashion”, del que Zara-
Inditex es uno de sus mejores ejemplos. 
 
Se ha señalado como una gran parte del éxito que ha llevado a Inditex a ser 
uno de los líderes mundiales de su sector ha sido su capacidad para adaptarse 
rápidamente a las tendencias y poner en tienda nuevos productos en un tiempo 
récord. La media desde que se identifica una tendencia por la empresa hasta 
que se pone en el mercado un producto que responde a ella son tres semanas. 
 
Y todo ello ha venido de la mano de un gran sistema de recopilación de 
información directa y en tiempo real desde cada una de las tiendas que Zara 




La capacidad para recopilar información, procesarla y dar respuesta en el 
menor tiempo posible se ha convertido en una de las claves de la industria de 
la moda a nivel internacional.  
 
Esto ha supuesto introducir cambios en la estructura organizativa de las 
empresas para adaptarse a los cambios del entorno. 
 
Pero las innovaciones tecnológicas y nuevos sistemas de producción no serían 
posibles sin un entorno social como el actual. Como afirmábamos 
anteriormente el omnivorismo cultural ha permitido que alguien de clase alta 
vista y se asocie con una marca “low cost” dirigida a clases medias.   
 
El estudio precursor de este enfoque fue el desarrollado por Wilensky. En él, 
expone este investigador, que aquellos grupos sociales que presentan altos 
niveles educativos no sentían aversión alguna por lo que conocemos como 
"cultura de masas" sino que por el contrario eran consumidores de los 
productos y objetos asociados a ella (Herrera-Usagre, 2011).  
 
Pero ha sido la argumentación de Robert Peterson (1992) sobre el 
omnivorismo cultural la obra más influyente en los nuevos estudios sobre 
consumo cultural. Peterson explica cómo en los países occidentales existe un 
sector de la población al que le gusta un abanico mayor de formas de cultura 
que en épocas previas, lo que reflejaría un aumento de la tolerancia social 
hacia otras formas y gustos culturales. 
 
¿Por qué el omnivorismo cultural ahora?, porque estamos en un nuevo 
escenario, donde los gustos culturales de las élites y grupos sociales de 
estatus social más elevado han dejado de ser restrictivos y caracterizados por 
un consumo elitista, mostrando preferencias más abiertas y eclécticas, y una 
mayor tolerancia en la mixtura de prácticas (Ariño, 2009).  
 
El contexto social en el que el omnivorismo se hace presente es el de una 




Una sociedad en la que los grupos los grupos sociales, en general, han 
aumentado su nivel educativo, y muy especialmente aquellos que ocupan un 
mayor estatus social. 
 
Y en esta sociedad actual está surgiendo un nuevo consumidor, más 
informado, que tiene criterio y que se preocupa de las cuestiones sociales y 
medioambientales asociadas a la producción en serie. Se trata de un 
consumidor responsable que puede provocar un cambio de modelo. 
 
4. El momento actual. 
El momento actual se encuentra caracterizado por la preponderancia del gran 
comercio mayorista del fast fashion, que incluso ha llegado a eclipsar a los 
grandes almacenes, sustituidos por los centros comerciales que aúnan tiendas 
de moda de las grandes cadenas internacionales, con restauración, cines, etc 
para hacer una experiencia de compra todavía más lúdica. Acudir a un centro 
comercial es, de este modo, una forma de ocio para amplios sectores de la 
población. 
Sobrevive el comercio tradicional gracias a un sector de la población que valora 
la calidad, el diseño no uniformado, o el trato personal. 
Junto a estos dos modelos, podemos incluir el e-comerce, aunque considero 
que no se trataría de un modelo en sí, sino de una herramienta de ventas que 
tendría un carácter transversal, pues puede ser utilizada tanto desde el 
comercio minorista, como desde las grandes cadenas de moda, y que tiene sus 
ventajas y sus inconvenientes, como veremos después. 
 a) El comercio tradicional minorista. 
El comercio minorista de la moda ha experimentado grandes cambios durante 
los últimos cincuenta años y ha sufrido un declive más acentuado con la 
irrupción del fast fashion.  
Antes de la II Guerra Mundial, era frecuente encontrar armarios con unas 
cuantas prendas, confeccionadas a mano, bien por modistas o sastres locales. 
El concepto de indumentaria de producción industrial no se desarrollaría hasta 
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la posguerra, cuando se produjo un incremento en la demanda de ropa más 
informal y un cambio cultural fundamental respecto a la indumentaria casual.  
A su vez, ello trajo consigo la necesidad de desarrollar diferentes modos de 
vender los nuevos productos de moda al consumidor. 
La situación ha cambiado desde que tuvo lugar la revolución de la gran 
distribución durante los años 1960 y el crecimiento de las grandes cadenas de 
moda desde 1980.  
Las empresas de este tipo tienen una gran parte de responsabilidad en el 
declive de multitud de tiendas más pequeñas y de firmas de ropa 
independientes.  
El modelo tradicional minorista se puede aprovechar de las sinergias obtenidas 
al estar en un territorio con una potente industria textil. 
 




□ Alta cualificación profesional □ Lenta respuesta a la demanda / tendencias
□ Diseño propio □ Dificultades burocráticas al emprendimiento
□ Transparencia y buena práxis □ Competencia agresiva
□ Conciencia medioambiental
□
□ Sostenibilidad □ No e-comerce.
□ Contratación justa □ Falta de reconocimiento.
□ Alta calidad en material y confección □ Alta calidad en material y confección
□ Pobre infraestructura logística.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
□ Producción local □ Acceso e implantación del E-Comerce.




Baja habilidad en mercadotecnía y gestión de 
TIC’s
Alto coste producto en el mercado 
(proveedores)




Una primera ventaja que podemos observar es su acceso directo a materias 
primas y productos confeccionados. En un momento en el que el consumidor 
empieza a cuestionarse la sostenibilidad ambiental y social de la producción de 
ropa en países lejanos, esto constituye un factor positivo que cada vez será 
más tenido en cuenta. 
 
Por ello, las grandes empresas del sector que deslocalizaron su producción en 
países del sudeste Asiático, están acercando su producción. Zara inició este 
proceso y Mango también lo está haciendo, pasando su producción de Asia a 
España, Portugal, Grecia, Turquía y Marruecos. 
 
La gran fortaleza del modelo tradicional, y clave en su pervivencia, radica en 
dos factores: 
 
1ª. La calidad en el material y la confección. Indudablemente, frente a las 
grandes empresas dedicadas al fast fashion, un factor diferenciador es realizar 
un buen producto. Calidad, tanto en los tejidos como en la propia confección. 
Ajeno a las modas, la ropa atemporal puede perdurar como prendas básicas en 
los armarios y es un aspecto que determinadas personas valoran frente a la 
ropa de usar y tirar. 
 
Si a ello unimos la personalización del producto e incluso crear diseños propios 
o una marca diferenciada, son ventajas competitivas que las grandes empresas 
no tienen, pues siempre existe una estandarización e uniformidad. Misma ropa, 
mismo diseño en todo el mundo, aunque vaya variando rápidamente. Si se 
repasa la “Tabla de Factores Clave del exito de Zara-inditex por relevancia 
estratégica”, incluida en el estudio «Factores estratégicos e intangibles en el 
éxito de la multinacional Zara-Inditex» de Penas Franco (2017), se puede 
observar, como la calidad no es un factor incluido.  
 
La producción local, que ahorra costes de transporte y es más sostenible, 
implica otra ventaja a potenciar, para que sea valorada por el cliente e 




2º.- Trato directo con el cliente y fidelización. En palabra del Sr. Baseiría, sastre 
en ejercicio durante sesenta años: “Antes se decía “el buen paño se vende en el 
arca”. Ahora en el arca no se vende nada. Porque vivimos expuestos, estamos 
acostumbrados a vivir visualmente. Se pasean por unos grandes almacenes, tienen 
parking para dejar el coche. Pero se han perdido otras cosas, el dependiente, el trato 
al cliente. Es un servicio que las tiendas clásicas daban, vestíamos a toda una familia. 
Cada cliente es particular. Recuerdo tener un cliente cojo al que le tuvimos que coser 
cuatro trajes en uno para que cuadraran las medidas de la manga, la espalda. Al final 
quedó como un guante. Lo mismo pasa con ir a una ferretería a por un clavo, o ir a un 
Leroy Merlín y tener que comprar una caja con 50, aunque solo necesites uno. 
Tengo el oficio de sastre, de los pocos que quedan por aquí, y estoy orgulloso. El 
primero lo corté hace 60 y la empresa tiene 90. Se ha perdido el aprendizaje, no 
encontramos gente que quiera aprender. Estudiar se puede en 4 años, pero llegar a 
ser un bueno requiere tiempo. 
 Las fortalezas del modelo tradicional se centran en aspectos relacionados con 
la calidad final de los materiales, el diseño propio y la atención al cliente. Por 
otra parte, la sostenibilidad, y la ética en las relaciones laborales y en las 
condiciones de producción, posicionan a este modelo como un segmento 
concienciado con el medio ambiente y los derechos del trabajador.  
 
Sin embargo, se detectan una serie de debilidades que podemos resaltar.  
En primer lugar, su capacidad de respuesta ante la demanda continua de 
tendencias es muy limitada en comparación con el fast fashion, cuya máxima 
de acción se centra en la rapidez. Su competencia con los gigantes del retail 
como Inditex o Mango es agresiva, teniendo en cuenta la infraestructura 
logística y recursos tecnológicos de unos y otros, resulta muy difícil.  
 
La gente antes se vestía para ir a misa el domingo. El hombre se ponía el traje y la 
mujer el vestido. Hoy el sábado se pone el chándal, la camiseta o el vaquero y hasta el 
día del trabajo no se lo quita. La corbata ha perdido vigencia, al menos en Barcelona. 
En el resto de España, sobre todo en el sur pese al calor van enfundados en trajes con 





Otra de las mayores debilidades es el precio con el que tienen que competir, 
pues las grandes cadenas pueden abaratar los costes de confección, que 
muchas veces se produce mermando las condiciones laborales del trabajador.   
 
Cuando tiene algún acto u obligación social. Ahora se empiezan a ver casos en lo que. 
sea compran un traje que vale 100 euros en Zara, que va apretado, con un tejido que 
no abriga cuando es invierno ni es cómodo y fresco para el verano. Porque con ese 
precio no te pueden dar nada. Pero cuando empieza a tener algo más de dinero quiere 
invertir. Nuestro mercado es diferente al Italiano o Británico. Mi clientela en 2012 por 
ejemplo, se le cobraba a 600 euros el traje completo, con chaleco 725. En Italia en 
2013 esto mismo valía 2.000 euros. Porque los hombres son más coquetos. Lo mismo 
pasa con el aceite, el español es mejor que el italiano pero no sabemos 
comercializarlo. Allí lo pagan y aquí no. En Inglaterra hay una calle, Saville Road, con 
cuatro grandes firmas con tiendas muy bonitas. Aquí falta oficio, si protegemos a la 
plantilla tendremos gente de oficio, pero se están perdiendo en cualquier ramo. Se 
necesita oficio, no todos somos ingenieros. Yo no me jubilo porque me lo paso mejor 
aquí que en mi casa. Y tengo 74 años.  En nuestro mejor momento llegamos a tener 
60 personas cosiendo y hacíamos 6.000 trajes al año. 
 
Por último, hay que añadir las dificultades burocráticas a las que se enfrenta un 
pequeño artesano o empresario, que no tiene los recursos de personal de que 
disponen las grandes compañías.  
 
Cuando hablamos de confección es un mundo aparte. La gente que cose en 
confección son operarios, peones.  
Aunque ellos cosan, porque hacen una operación repetitiva. Si una chaqueta 
lleva una pinza se pasará 8 horas cosiendo esa pinza. Le llegará la orden 
estudiada y pensada para que cosa. De ahí pasa a otro que solo plancha. 
Nosotros pensamos y completamos todo el proceso, desde la tela en plano.  
Las redes sociales y el empleo de los medios tecnológicos son una oportunidad 
para el modelo tradicional. La publicidad en las redes sociales se ha convertido 
hoy en día en un medio gratuito y accesible al gran público. Si antes las 
pequeñas empresas anunciaban su negocio a través del periódico, radio, 
revistas o con un panel en la calle, ahora cualquiera puede actualizar un perfil 
19 
 
fotografiando las novedades, realizando sorteos o regalando su género a 
blogueras y demás “influencers” ganando nuevos seguidores y posibles 
compradores.  
 
Según Kim Manino, de WGSN Live (2015), importante agencia de predicción 
de tendencias, internet, la globalización y las cadenas de fast fashion han 
trastornado y acelerado radicalmente el negocio, y no duda en advertir que la 
moda está a punto de cambiar de nuevo: “ahora el público audita a las marcas 
de moda y ya no escucha sólo lo que dice la gente de márketing; si se pasan 
de la raya, estará por todos lados en las redes sociales”. Asegura que las 
marcas necesitan pensar en no producir tanto, es un poco alarmante y la 
burbuja va a explotar. Las nuevas generaciones tienen una moral mucho más 
sólida al respecto, probablemente porque tienen toda la información al alcance 
de sus dedos. Han visto todo lo que va mal en el planeta, todo el debate sobre 
la explotación infantil en la moda, y están en contra, como lo hubiéramos 
estado nosotros de haberlo sabido. Las compañías tienen que hacer frente a 
esto porque ya no lo pueden ocultar más”. 
 
Este cambio de pensamiento, unido a la posibilidad de ofrecer un diseño único 
pueden entenderse como oportunidades.  
 
Finalmente, el acceso e implantación del E-commerce para este tipo de 
negocios no cuenta con el impulso que tiene la gran industria. Es necesario, 
además, una vez implantado mantenerlo actualizado lo que supone un coste 
añadido en tiempo y dinero.  
 
b) El mercado del fast fashion o moda pronta.  
La industria actual de la moda se basa en el cambio. El éxito o fracaso 
comercial en ese mercado viene en gran medida determinado por la flexibilidad 
y responsabilidad de la organización (Christopher et al. 2004). 
La capacidad de satisfacer las demandas de los consumidores para tiempos de 
entrega cada vez más cortos y para garantizar su sincronización con la oferta 
ha sido analizada por Harrison et al. (1999); Christopher et al. (2004); Barnes y 
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Lea-Greenwood (2006); Doeringer y Crean (2006); Stone (2008), Sull y Turconi 
(2008); Nagurney and Yu (2011); Burns et al. (2011); Runfola y Guercini (2013). 
 
Barnes y Lea-Greenwood (2006) definen el Fast Fashion como una estrategia 
de negocio que apunta a reducir procesos relacionados con el ciclo de compra 
y plazos de entrega para adquirir nuevos productos de moda en las tiendas son 
el fin de satisfacer la demanda de los consumidores en su punto máximo.  
 
Los movimientos para mejorar la capacidad de respuesta de las cadenas de 
suministro en la industria de la moda se han hecho con la introducción de 
conceptos como el just-in-time (Bruce et al., 2004), cadenas de suministro 
ágiles (Christopher et at., 2004) y sistemas de respuesta rápida (Giunipero et 
al.,2001; Fernie and Azuma, 2004). 
 
Concretamente, el fast fashion es un concepto desarrollado en Europa para 
servir a los mercados para adolescentes y mujeres adultas jóvenes que desean 
ropa moderna, de ciclo corto y relativamente barata, y que están dispuestas a 
comprar en pequeñas tiendas y boutiques. (Doeringer and Crean, 2006). 
 
Este modelo tiene grandes fortalezas, por lo que resulta casi imposible 
competir con él desde un modelo de negocio tradicional. A continuación, 
expongo algunas cifras para reflejar el volumen y alcance de MANGO como 
referente en el mercado global: 
 
Al cierre del ejercicio de 2017, facturamos 2.194 millones de euros, estaba 
presente en110 países con 2.190 puntos de venta físicos, 211 de las cuales 
son megastores. Hemos puestoen marcha tiendas importantes como Serrano 
(Madrid), Restauradores (Lisboa) y Soho (Nueva York). Tenemos unas 15.000 
personas en plantilla, y habremos fabricado más de 136 millones de unidades 






Como puede observarse en el DAFO, en cuanto a las fortalezas, el modelo de 
moda pronta actúa con rapidez para dar respuesta al mercado; tiene 
mecanismos de precisión y consultoras enfocadas en el análisis de tendencias; 
da acceso al consumidor estándar con un nivel socioeconómico medio y medio-





Sin embargo, cuenta con algunas debilidades. Empezaremos hablando de la 
uniformidad de las prendas. que por su confección en masa provocan un estilo 
homogéneo en las calles. 
Hay que tener en cuenta que las temporadas van intercaladas según 
hemisferio, puede que se introduzcan pequeñas modificaciones, pero en 




□ Rapidez en dar respuesta al mercado. □ Homogeneidad y uniformidad.
□ Precisión y analisis de tendencias. □ Producto impersonal
□ Acceso al consumidor estandar □ Baja calidad de materiales.
□ Público amplio □ Mala confección.
□ Logística y organización potente. □ Dudosa transparencia medios de producción
□ Internacionalización consolidada. □ Diseños que imitan grandes firmas
□ Redes locales extendidas. □ Pobre gestión recursos humanos
□ Contratos precarios
□ Pobre conciencia medioambiental y social.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
□ Presencia en EEUU y Canada □ Comercio ilegal / economia sumergida.
□ Expansión internacional □ Comercio Asiático / globalización.
□ Análisis de datos para reducir costes. □ Competidores de alto nivel tecnológico.
□ Implantación E-Comerce. □ Saturación del mercado e imitación.
□ Cambios sociales y legislativos.
□ Exposición a crisis financieras.
22 
 
En cuanto al diseño, la frontera entre la inspiración y el plagio es difícil de 
delimitar salvo en casos de copia evidente.  
 
Pero hay que tener en cuenta que, como dice Solana (2017) la moda implica 
creatividad y el derecho protege los intangibles creados por los diseñadores a 
través principalmente de tres ramas del derecho: el diseño industrial, la 
propiedad intelectual y las marcas. 
 
Por eso, tanto en España como internacionalmente se ha ido formulando una 
jurisprudencia basada en los derechos de autor sobre plagios y copias que ha 
afectado no solo a las copias de la industria respecto a las grandes casas y 
diseñadores independientes, sino también a la inversa, sacando a la luz plagios 
de grandes diseñadores, por ejemplo, de bordados étnicos (caso Marant), o de 
grafittis callejeros (caso Moschino) a los que también protege el Derecho. 
 
Según Edgar Carrascal, diseñador independiente y profesor en LCI, cita a 
Zandra Rhodes respecto al plagio: “La creatividad frente al plagio es su gran 
aliado.  Es el diferenciador del diseñador. Pero hay que ser precavido con lo 
que vas a montar e ir comunicándolo por partes. Es necesario que creas en tu 
proyecto, aunque te copien, porque solo tú sabes cómo desarrollar tu idea. Es 
la continuidad de esa idea dónde está tu fortaleza. Y por último la paciencia, 
porque para que se asimilen los cambios necesitamos tiempo”. 
 
Junto a estos aspectos, podemos añadir en segundo lugar su baja sensibilidad 
sociolaboral. Muchas veces la mala praxis en materia de recursos humanos (no 
respetar descansos, cambios de horarios sin preaviso, horas extras no 
remuneradas, irregularidades en los contratos, etc) rebajan la imagen de la 
marca.  
 
La producción en países asiáticos les concede unos márgenes de ganancia por 




Se dan casos de producciones en países donde es frecuente la explotación 
laboral infantil, una cuestión sobre la que la sociedad está cada vez más 
sensibilizada. Por eso, muchas empresas del sector que tienen deslocalizada 
su producción han adoptado códigos de conducta ética. Por ejemplo, el código 
de conducta y la memoria de sostenibilidad de Mango están disponibles en la 
página web corporativa.  
Además, realiza auditorías sociales y facilita sus resultados a las ONG 
implicadas en campañas de erradicación de la explotación infantil y mejora de 
las condiciones laborales (Campaña Ropa Limpia).  
 
Finalmente, a escala global, la preocupación medioambiental queda lejos de la 
filosofía del consumismo masivo. Sin embargo, las grandes empresas se están 
replanteando sus estrategias en torno a la sostenibilidad 
 
Somos conscientes de que tenemos una responsabilidad directa sobre el 
impacto generado por nuestra actividad comercial, muy especialmente en 
relación con el respeto de los derechos básicos fundamentales de quienes 
conforman nuestra cadena de suministros, así como el impacto de nuestras 
emisiones y residuos que generamos. Por eso alineados con los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible y los principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas, al 
que seguimos dando nuestro apoyo, trabajamos por establecer alianzas que 
sean duraderas y sobre todo que nos ayuden a lograr nuestros objetivos de 
una forma más ágil y respetuosa de cara a la agenda global. 
Una herramienta es el proyecto Take Action, que engloba todas aquellas 
acciones orientadas hacia la creación de un modelo de negocio en línea con 
criterios sostenibles y procesos de menor impacto ambiental. 
 
La saturación del mercado supone una amenaza para este modelo de negocio. 
El cliente tiene una oferta enorme, diaria y desde diferentes medios. Ni siquiera 
tiene que desplazarse a la tienda física.  
 
Las grandes cadenas apuntan a crecer en el entorno digital, ya que el comercio 
electrónico se está posicionando como una plataforma rentable, aunque 
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todavía quedan a la cola de gigantes empresariales de la distribución como 
Amazon o Alibaba. Son los llamados Marketplaces, MANGO tiene actualmente 
un fuerte partnership con Zalando, por ejemplo. 
 
A todo esto, habría que sumar su dependencia de un público medio más 
susceptible a las crisis económicas. Mientras que la industria del lujo no se ha 
visto afectada en periodos de recesión, el fast fashion ve afectados sus 
beneficios cuando hay recortes en la economía familiar.  
 
 
c) Una nueva forma de consumir: el E-Comerce o comercio 
electrónico. 
 
El surgimiento de las compras online ha transformado el modo en que el 
consumidor adquiere la prenda; las nuevas tecnologías suponen un reto 
desconocido para el concepto de venta y ha contribuido a que los comercios 
minoristas convencionales se encuentren bajo presión creciente. Muchos de 
esos cambios ejercen un impacto directo sobre la labor del comprador de moda 
y sobre la modalidad de comercialización y de venta de la prenda.  
 
Cada vez es más frecuente la presencia de las compañías en internet. El 
comercio electrónico propone un modelo basado en la comodidad (entrega 
directa en el domicilio o donde decida el cliente) y rapidez para el consumidor y 
a su vez en el ahorro de costes para la empresa. En concreto Mango o Zara 
son modelos que controlan todo el proceso, desde la fabricación, la entrega o 
la venta, lo que le permite optimizar la cadena de valor. Un activo de valor para 
su modelo es tener a su disposición tecnología propia que le permita almacenar 
datos para realizar una estrategia enfocada en su crecimiento. La actualización 
de la información es más rápida.  
 
Edgar Carrascal, ve la aparición de nuevos dispositivos electrónicos y el auge 
de las redes como oportunidades para romper con la endogamia del sector y 
que sirvan como aproximación a otras disciplinas. 
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El e-commerce es positivo para el pequeño empresario. La moda durante 
mucho tiempo ha sido muy endogámica, poniendo y quitando temáticas o 
tendencias que de un día para otro quedan obsoletas. Pero siempre dentro de 
una estructura inmóvil. Llega la sostenibilidad como esa aguja que pincha toda 
esa sistemática y por supuesto tienes política, economía y esta sistemática 
también se ve afectada. La moda lo que hace es leer todo un entorno. Una 
representación. Y al final se dan cuenta de que no es sostenible ni desde la 
producción ni desde el sistema político y económico de hoy en día. En el 
momento en que se pincha la burbuja se pone en jaque la forma de producir 
producto. Entonces se plantean qué otros diseños de producto se utilizan y no 
han muerto en el proceso.  
Lo mismo sucede con la forma de comunicar,  
En los últimos dos años ha habido un cambio total tanto en la parte creativa 
como en el mundo del diseño de objeto, materiales, gráfico, artesanía, arte, 
dado por las nuevas tecnologías y dispositivos digitales. Después de haber 
asistido a un simposio de diseño hace un mes. Gente que tienen proyectos 
totalmente diferentes del mundo de la moda coinciden que uno de los grandes 
cambios lo ha dado la impresora 3D. La impresora tiene más de dos años, pero 
a partir de aquí, con el crecimiento de la información digital ha revolucionado el 
mercado de creación de producto.  
A penas se están haciendo estudios de cómo se pueden utilizar materiales 









Por otra parte, el ahorro que supone en costes de alquileres, inventario y 
equipos de venta es considerable respecto de la tienda física. Además, otro 
punto a tener en cuenta es el alcance: una tienda online puede estar abierta 24 
horas, 365 días al año y en todo el mundo.    
 
En cuanto a las debilidades, en primer lugar, es un modelo muy extendido, la 
competencia es agresiva y la clientela limitada. Todavía hay un perfil de 
consumidor que no confía en este método, y prefiere vivir la experiencia de 
compra completa. Le gusta ver, tocar, probar el producto antes de pagar. 
También valora el trabajo del dependiente a quien le puede preguntar o pedir 
consejo. A través de los chats de consulta esto es igualmente posible sin 
embargo la experiencia queda un poco más difusa.  
 
Las oportunidades se centran en un mayor control de la imagen de marca, el 
conocimiento directo de las preferencias del cliente y aumento de un sector en 
expansión con presencia global a un bajo coste. 
MODELO E-COMERCE
FORTALEZAS DEBILIDADES
□ Rápida actualización información. □ Clientela restringida
□ Evita gastos en locales □ Ausencia de experiencia de compra en tienda.
□ Posibilidad de trabajo sin stock □ Medios de pago.
□ Venta extensible a cualquier lugar del mundo. □ Dependencia de empresas de reparto.
□ Comodidad para el cliente. □ Problemática gestión de devoluciones.
□ Entrega directa en domicilio. □ Consumidor concienciado y exigente.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
□ Mayor control en la imagen de marca □ Dependencia del posicionamiento web 
□ Expansión del sector e-comerce. □ Nuevos competidores (mayor facilidad)
□ Presencia global al mínimo coste. □ Desfase en tecnológia
□ Aumento productividad. □ Bajos costes de producción en Asia.





Los retos a los que se tendrán que enfrentar son la supervisión tecnológica 
constante, el aumento progresivo de la competencia que se cada vez tiene más 
presencia, y los costes de transporte, reparto y del sistema de devoluciones. 
Por último, las grandes empresas tecnológicas, sobre todo asiáticas, podrían 
invadir su segmento de trabajo en poco tiempo.  
 
En general implementar el comercio electrónico complica la estrategia 
empresarial en ambos casos. El problema de las grandes multinacionales es 
que en el momento de hacer grandes movimientos les cuesta más adaptarse. 
Para el pequeño diseñador puede ser también muy duro asimilar ese cambio, 
pero es necesario para ayudar al artesano en su vinculación al mundo digital. 
Necesitan fomentar su visibilidad y el marketing online es un buen comienzo.  
 
5. El futuro: hacia un cambio en la conciencia socioambiental 
que influirá en el mundo de la moda. 
En el desarrollo del análisis, a mi modo de ver podemos destacar varios 
aspectos que son clave en el contexto actual de la moda y que han influido en 
su evolución: 
a) El omnivorismo cultural en la moda: 
La base de la pirámide del consumo de textil está formada por consumidores 
de pronto moda. Me baso en la teoría del omnivorismo cultural (Peterson, 
1996) para justificar que un incremento estimable de esa base se ha debido al 
acceso al consumo de moda de clases socialmente más favorecidas.  
Los referentes de estilo hacen sus apariciones en eventos con moda low cost. 
Hoy en día, no es descabellado ver a personas de la alta sociedad con este 





b)  Siempre precios bajos: 
Los elevados índices de desempleo juvenil o de empleo precario hacen que el 
precio sea un factor muy importante en el consumo de prendas de vestir. Solo 
permite una forma de consumir austera basada en la funcionalidad y el precio. 
Ikea, Mercadona y Ryanair, son opciones de consumo que reflejan cómo gasta 
su presupuesto la gran mayoría de la sociedad actual. La marca blanca permite 
sufragar productos de primera necesidad.  
 
Según el estudio publicado en la revista Journal of Fashion Marketing and 
Management, The consumption side of sustainable supply chain (2012), 
aunque las grandes multinacionales gasten millones en innovación de e-tailing, 
se ubiquen en edificios históricos, inviertan en formación para su equipo de 
venta al público o, integren prácticas éticas en sus operaciones para incitar al 
consumidor a que se decida por su marca, estos esfuerzos podrán deteriorarse 
por un alto precio (Price premium). 
 
c) Replanteamiento de la forma de consumo y conciencia 
socioambiental: 
Además, el hecho de disponer de menos recursos hace que las personas se 
replanteen las prioridades, en su economía doméstica y formas de consumo.  
El surgimiento de movimientos sociales como el “Zero Waste” (antiplásticos), el 
minimalismo, el producto de proximidad, o el comercio justo, está ligado a la 
preocupación por la producción desmedida y asociado al incremento de valores 
éticos y medioambientales.  
Los jóvenes desempleados o con empleos precarios han tenido que revisar su 
forma de consumir. Al darse cuenta de que su opción, dados sus recursos está 
limitada al fast fashion (por cuestión del precio), se empieza a replantear si su 
forma de consumir es acorde a sus valores. Se refuerzan argumentos, y 
empiezan a presionar a las grandes multinacionales. Por primera vez es el 
consumidor el que demanda directamente un cambio en la producción, fruto de 
esta conciencia ética y medioambiental. 
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Hay que tener en cuenta, que en la actualidad las formas de presión y 
organización de las personas se han visto incrementadas exponencialmente 
gracias a las redes sociales. 
Riviere, M (2008) ha estudiado ampliamente esta faceta, relativa a las nuevas 
formas de comunicación y organización en las redes sociales. Además, ha 
señalado como la moda es un instrumento esencial en la creación de la fama, a 
través de la cual se establecen la escala de creencias y valores que mueve a la 
sociedad.  
Junto con las posibilidades de globalización de los contenidos de la cultura de 
masas, al igual que de los productos de todo orden que la integran, la 
progresiva rapidez en la transmisión y distribución, conformarán al cabo del 
tiempo la realidad que hoy conocemos, presidida por la cultura de la imagen 
cuya relación con la cultura de la fama parece estrecha y directa.  
Con el auge de las redes sociales, la sobreexposición y la hiperconectividad, 
nunca la apariencia había sido tan importante. La sensación de vivir en un 
escaparate continuo ha dado lugar a una sociedad con tendencias polarizadas. 
Por un lado, y en una medida sin precedentes, los individuos se preocupan por 
su cuerpo, están obsesionados por la higiene y la salud, y se someten a las 
prescripciones médicas y sanitarias. Por el otro, proliferan las patologías 
individuales, el consumo desmedido, los comportamientos anárquicos. El 
hipercapitalismo aparece acompañado de un hiperindividualismo acentuado, a 
veces prudente y otras desordenado y caótico (Lipovetsky, 2004).  
Si bien es cierto que las grandes marcas multinacionales seguirán dominando 
el escenario textil pues serán beneficiarios de la innovación tecnológica, ésta 
conciencia social y sostenible podría suponer el impulso del comercio artesanal 
y el diseño emergente. 
Como dice Lipovetsky, el futuro de la hipermodernidad se juega ahí, en su 
capacidad para hacer triunfar la ética de la responsabilidad sobre los 
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